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Цветовой маркетинг

ас. Сагер Л.Ю., студент Гринько Я.

Цвет – достаточно мощный коммуникационный инструмент, который является одним из самых значимых элементов печатной рекламы, способный повлиять на решение о покупке не меньше, чем слоган. Это своеобразное связующее звено в рекламном сообщении, которое вносит коррективы в восприятие информации.
Первое, что бросается в глаза при прочтении рекламного объявления – цветовая гамма.
Исследования показывают, что для более чем 90% респондентов наиболее важное значение при покупке продуктов имеют визуальные факторы при покупке продуктов. Только 5,6 процента сказали, что физическое чувство через осязание было самым важным. Слух и обоняние привлекло 0,9 процента. 
Если образы и цветовые сочетания подобраны правильно, реклама не может не нравится. А то, что нравится, всегда привлекает внимание. И совсем не обязательно использовать "кричащие" оттенки. Главное – чтобы они передавали то ключевое сообщение, которое нужно донести. Наша реакция на цвет на 80% бессознательна. Поэтому, зная точно, что нужно сказать о продукте в первую очередь, достаточно просто подобрать соответствующую цветовую гамму и быть уверенным, что потребитель поймет и воспримет маркетинговое сообщение.
Неудачный подбор цветов в корпоративных коммуникациях свойствен предприятиям, которые не определились, кем они хотят быть на рынке и что сказать своему потребителю.
Если предприятие добилось успеха на рынке и стало всемирно известным, это знак правильного подбора корпоративных цветов. Примером может служить лидер энергетических напитков - Red Bull. Яркий, соответствующий сути продукта образ, четко выраженный с помощью чистых цветовых оттенков, подчеркивает эксклюзивность продукта. Его ближайший соперник Burn хоть и имеет достаточно яркий образ, но по цветовой гамме его нельзя отнести к разряду эксклюзивных.
Исследования также показали, что цвет увеличивает узнаваемость бренда на 80 %.
Специалисты провели маркетинговые исследования по опознаванию цвета и выяснили, что цвет производит на нас очень большой эффект. Однако, влияние цветовых эффектов отличается в различных структурах. Поэтому отношение и предпочтение потенциальных клиентов должно быть предопределено еще при планировании дизайна рекламных материалов. Например, желтый - священный в Китае, но показатель печали в Греции и ревности во Франции. 
Ассоциации, которые вызывает у потребителя определенный цвет, показаны в табл. 1.

Таблица 1 –  Цветовые ассоциации потребителей

Цвет	Ассоциации
Красный	Волнение, сила, секс, страсть, скорость, опасность
Синий	Доверие, надежность, принадлежность, прохлада
Желтый	Теплота, свет, приветствие, счастье
Оранжевый	Игривость, теплота
Зеленый	Природа, новый, крутой, рост, изобилие
Фиолетовый	Королевский, духовность, достоинство
Розовый	Мягкий, сладкий, питание, защита
Белый	Чистый, девственный, юный, умеренный




Цвет привлекает внимание практически безотказно. Даже без привязки к рекламе, если принять эффективность восприятия черно-белого изображения за 100 %, эффективность восприятия двухцветного изображения возрастает на 20 %, а многоцветного — на 40 %. Поэтому маркетологу не только важно изучить восприятие цвета потребителями в разных ситуациях, но и уметь применять эти знания при разных условиях рынка, учитывая при этом основную стратегию и цели деятельности предприятия. 


